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La presente investigación tuvo como objetivo determinar de qué manera la 
aplicación del modelo SAVE influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería Canta 
Rana del distrito de Barranco. Asimismo, las variables utilizadas fueron el modelo SAVE 
(Solución, Acceso, Valor y Educación) que está orientado específicamente al cliente y la 
mezcla de mercadotecnia conocida por sus cuatro variables (Producto, Precio, Plaza y 
Promoción) que se enfoca al producto y son utilizadas en las estrategias de marketing. La 
investigación desarrollada fue descriptiva y la metodología de la investigación fue de 
enfoque cuantitativo. El diseño utilizado fue exploratorio y el instrumento que se utilizó para 
la recolección de datos fue una encuesta con escala de Likert realizada a los clientes del 
restaurante, de esta manera se obtendrá información que permita apoyar la influencia del 
modelo SAVE y la mezcla de mercadotecnia que aplica la empresa en sus estrategias de 
marketing.  
La unidad de Análisis fue la cevichería Canta Rana ubicada en el distrito de Barranco 
con una muestra conformada por 196 clientes, entre hombres y mujeres.  
Se concluye que el trabajo de investigación es de gran utilidad para todas las 
empresas que deseen orientar sus estrategias de marketing bajo el modelo SAVE. 
Así mismo, se tomó como referencia las teorías de reconocidos autores tales como 
Jerome McCarthy creador de las 4 P de marketing, Philip Kotler especialista por excelencia 
en temas relacionados en publicidad y estrategias de marketing además de los autores que 
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The aim of this study is to determine how the application of SAVE marketing model 
influences the marketing mix in Canta Rana ceviche restaurant, located in the district of 
Barranco. Likewise, the variables used were the SAVE marketing model (Solution, Access, 
Value and Education), which is specifically oriented towards the client, and the marketing 
mix known for its own four variables (Product, Price, Place and Promotion), which focuses 
on the product and is used in marketing strategies. The developed study is descriptive, and 
the research method is quantitative. Also, the selected research design is exploratory, and 
the instrument used for data collection is a Likert scale survey carried out on said restaurant 
customers. This way, data shall be obtained to support the influence of the SAVE marketing 
model and the marketing mix the establishment applies on its marketing strategies. 
The unit of analysis was the Canta Rana ceviche restaurant, located in the district of 
Barranco, with a sample consisting of 196 customers, including men and women. 
It is concluded this study is of great usefulness for all companies that desire to direct 
their marketing strategies under the SAVE marketing model. 
Likewise, theories of renowned authors, such as Jerome McCarthy, creator of the 
4P's of marketing, and Philip Kotler, expert in topics related to advertising and marketing 
strategies, were referred to, as well as the same of the authors who proposed SAVE 




Keywords: SAVE Marketing Model, Marketing Mix, Customer Satisfaction, Process 
Improvement, Content Marketing, Original Attributes, Value Added, Traditional Advertising. 


















































El proyecto de investigación con título Influencia en el posicionamiento económico y 
responsable aplicando el modelo SAVE a la mezcla de mercadotecnia en la cevichería 
Canta Rana del distrito de Barranco, tiene como objetivo principal determinar de qué 
manera la aplicación del modelo SAVE influye en la mezcla de mercadotecnia en la 
cevichería Canta Rana. 
La investigación va a ayudar a comprobar si es factible y si debe ser aplicado a las 
4 P´s de mercadotecnia, permitiendo una mejoría en las empresas.  
El tema de investigación se enfoca en una cevichería ubicada en el distrito de 
Barranco, puesto que ayudará a conocer de manera inmediata los resultados, debido a que 
mantienen contacto directo con sus clientes y dicho modelo está enfocado al cliente, lo que 
permitirá comprobar a través de la investigación y recolección de datos, si es que se genera 
algún cambio al implementar dicho modelo en sus estrategias.  
Este proyecto de investigación está estructurado por cinco capítulos. En el Capítulo 
I, se desarrolla el Marco teórico y/o conceptual del proyecto de investigación. En dicho 
capítulo se hace una subdivisión referente a las bases teóricas y conceptuales de la 
investigación, que servirá como base para la elaboración de nuestro proyecto de 
investigación, asimismo en los antecedentes revisados se encontró que en las empresas 




el modelo SAVE en las mismas, con la finalidad de conocer si los resultados eran óptimos 
y así orientar sus estrategias al nuevo modelo. También se describe los conceptos de 
ambas variables de investigación como es el caso del modelo SAVE que se orienta 
específicamente en el cliente a diferencia de variable de la mezcla de mercadotecnia que 
se centra en el producto. 
 En el capítulo II, se desarrolla el Método del proyecto de investigación, que 
constituye de tipo cuantitativo, nivel descriptivo transversal y con diseño exploratorio de 
investigación, así como también con una población constituida de hombres y mujeres de 20 
a más de 50 años, con tipo de  muestreo probabilístico aleatorio simple, además se presenta 
la matriz de operacionalización de las variables donde se desglosa de manera general y 
específica el problema de investigación relacionada a ambas variables.   
 En el capítulo III, se desarrolla la presentación de resultados obtenidos de la 
investigación, aplicando la escala de Likert del modelo SAVE a la mezcla de mercadotecnia 
y conociendo también el porcentaje de hombres y mujeres que participaron en la 
investigación en donde se puede observar que de todos los encuestado, el 54% son de 
género masculino y el 46% de los encuestados visita de manera frecuente el restaurante, 
asimismo la gran mayoría coincide que restaurante no ofrece promociones ni utilizada la 
publicidad para promocionarse sin embargo todos los encuestados coinciden que el sabor 
de sus platos superan sus expectativas, por el cual están dispuesto a regresar.  
 En el capítulo IV se presentan el objetivo general y los objetivos específicos en 
donde se pretende conocer si el modelo SAVE puede influir en la mezcla de 
mercadotecnia a través de la satisfacción al cliente, mejora de procesos y marketing de 
contenidos  asimismo en el análisis por pregunta realizada a los encuestados se observó 




el agradable sabor de sus platos muchos ellos afirma de no haber visualizado alguna 
publicidad del restaurante en las redes sociales u otros medios de comunicación, además 
la mayoría de ellos resalta que estarían de acuerdo en llenar formularios sencillos ya sea 
para facilitar sus datos a la empresa así como recibir información de los servicios que 
ofrece el restaurante. 
 En el capítulo V se detallan las conclusiones y recomendaciones para futuras 
investigaciones mantenimiento la línea temática propuesta por las investigadoras.  
 Se puede concluir que al margen de que el restaurante es reconocido por su sabor 
y sazón, a ello se refuerza la calidad de sus ingredientes y la buena atención por parte de 
los mozos con los clientes, quienes conocen los tipos de comensales que llegan al 
restaurante y la forma de tratar con cada uno de ellos. 
 Una de las recomendaciones más resaltante sería que el restaurante mejore los 
tiempos de atención ya sea mediante la ampliación del local o programando reservaciones 
anticipadas para evitar la espera innecesaria por parte de los clientes, puesto que ello 
genera cierta incomodidad y los obliga a que tengan que hacer largas colas fuera del 
restaurante para asignarles una mesa o en el peor de los casos no logran esperar tanto 
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1.1 Antecedentes  
 
1.1.1 Antecedentes Nacionales  
La investigación no cuenta con Antecedentes Nacionales al ser un tema nuevo y 
no ha sido aplicado por las empresas en nuestro país.  
1.1.2 Antecedentes Internacionales  
Bártlová (2016) en “Herramientas de marketing para pequeñas empresas con 
especial atención a modelo P’s múltiple, uso de bebidas proveedor como modelo de 
caso “. Universidad de Ciencias Aplicadas - Kokkola, Finlandia. 
   Este trabajo de investigación tuvo como objetivo examinar todas las herramientas 
de marketing existentes para ser considerada y utilizada por las pequeñas empresas 
para lograr que sea exitosa. Así mismo, se hace mención de nuevos modelos como las 
4 C’s y el modelo SAVE que fueron aplicadas por empresas reconocidas que obtuvieron 
un alto índice de mejora. La metodología que utilizaron fue una encuesta descriptiva. 
La muestra estuvo conformada por la empresa de suministro de bebidas Gastro21. De 
acuerdo a los resultados de estudio se concluye que es de suma importancia la 
elaboración de un análisis y estudio de mercado previo para poder buscar herramientas 






Amir, Zarei y Haji (2018) en “Examen de la situación de SAVE marketing mix en 
bibliotecas públicas de Teherán”. 
Este trabajo tuvo como objetivo determinar la tasa de uso de los componentes 
del modelo SAVE. La metodóloga que utilizaron fue encuesta descriptiva. Dicha 
muestra estuvo conformada por treinta y tres bibliotecas públicas de la ciudad de 
Teherán y que han sido estudiadas mediante el censo. De acuerdo a los resultados del 
estudio los autores concluyen que las bibliotecas se mostraban débiles ante los 
componentes del modelo SAVE a su vez se determinó que las bibliotecas no mantienen 
la misma posición en los cuatro componentes del modelo SAVE demostrando que los 
componentes Solución y educación obtuvieron una menor tasa de uso mientras que 
los componentes Acceso y Valor su tasa de uso fue mayor.   
Por otra parte, para Manoj y Moses (2016) en “Un estudio comparativo sobre la 
percepción del cliente sobre el valor entregado por el sector público y privado”. 
Este trabajo tuvo como objetivo comparar la percepción del cliente en los 
diferentes productos y servicios ofrecidos por los bancos del sector público y privado 
en los distritos de Ernakulam y Thrissur en Karela, en el cual se utilizó una muestra de 
484 clientes de los bancos del sector público y 478 del sector privado la metodología 
que utilizaron fue a través de encuesta utilizando los cuestionarios que se enmarca de 
una escala de Likert de 5 puntos. 
El resultado obtenido del estudio en mención muestra que no hay diferencia 
significativa en la satisfacción del cliente entre los bancos públicos y privados, así como 






De acuerdo con los antecedentes se puede apreciar que las investigaciones 
realizadas apoyaran de manera significativa a nuestro tema de investigación puesto 
que su contribución nos permitirá conocer el impacto de la aplicación del modelo SAVE 
a empresas extranjeras y así conocer si en Lima Perú las empresas estarían dispuestas 
de orientar sus estrategias de marketing bajo el modelo SAVE de acuerdo con lo que 
exige el cliente basado en soluciones. 
1.2 Estructura de la teoría que sustenta el estudio 
1.2.1 Modelo SAVE 
Como lo menciona Richard Ettenson, Eduardo Conrado y Jonathan Knowles 
(2013) el modelo SAVE está orientado a dar soluciones y totalmente se enfoca en 
satisfacer las necesidades del cliente y está compuesto por cuatro elementos: 
⮚ Solución: Este modelo pone el interés en las soluciones y no en los productos. 
⮚ Acceso: Pone el interés en el acceso en lugar de en la distribución.  
⮚ Valor: Pone atención en el valor que ofrecemos en lugar del precio  
⮚ Educación: Pone atención en la educación en lugar de promoción. 
Para Ettenson, Conrado y Knowles (2013) el modelo SAVE es una nueva 
propuesta para la estrategia de marketing y sus elementos que la conforman están 
orientado principalmente al cliente que al producto en sí, con ese enfoque busca 
replantear la mezcla de mercadotecnia que tiene como elementos a las 4P de 
marketing propuesto por Jerome McCarthy: producto, promoción, precio y plaza, con 
la finalidad de ser aplicado dentro de las empresas de modelo B2B y a su vez ser 
presentado como tema de estudio en las universidades y centros académicos, 






gerentes y clientes de diferentes países y enfocado a empresas B2B se determinó que 
el modelo de las 4P se centra en el producto así como en la tecnología y calidad cuando 
estos ya no determinan la el éxito de una empresa. 
El modelo SAVE comprende en dar solución a través del producto o servicio 
además los lugares de adquisición como medios de acceso asimismo el precio 
enfocado en el valor ofrecido y no en los gastos generados y finalmente educación 
consiste en transmitir información relevante y necesaria al consumidor. 
Para Ettenson, et. al. (2013) comprenden que: “no es que las 4 P sean 
irrelevantes, solo que necesitan ser reinterpretadas para servir a los vendedores B2B” 
(parr.2). 
El modelo SAVE está conformado por sus siglas en inglés (Solution, Acces, Value 
y Education) y sus autores definen cada elemento como piezas claves para el logro de 
los objetivos dentro de la organización. 
Para Ettenson et al. (2013) definen sus cuatro elementos de la siguiente manera: 
 Enfocarse en la SOLUCIÓN que en el producto 
Elemento SOLUCIÓN hace referencia de que ya no es funcional que las 
empresas se centren en ofrecer a sus clientes las características que poseen sus 
producto o servicios ya que tales cualidades no garantiza la satisfacción a las 
necesidades de los mismos por el contrario a lo que se refiere con este primer elemento 
es centrarse justamente en las necesidades que tiene el cliente que le permita obtener 
una solución a lo que necesita es decir resolver el problema ante una necesidad 






En la actualidad las empresas invierten dinero en tecnología e innovación para 
lanzar al mercado productos y servicios innovadores sin embargo se debería investigar 
si tales productos cumplen la función que el cliente considere relevante en su diario 
vivir.  
 Enfocarse en el ACCESO que en el lugar 
Los productos o servicios que ofrece la empresa deberían estar presente en 
canales que permita a los clientes tener el producto o servicio a su alcance, no basta 
que el cliente lo encuentre en lugares que la empresa considere estratégicamente 
accesible por el contrario el elemento Acceso busca darle al cliente la facilidad de 
adquirir el producto o servicio cuando lo requiera (Ettenson et al., 2013).   
Hoy en día con el crecimiento exponencial de la tecnología se ha podido ver que 
muchas empresas le han sacado provecho para la realización de sus actividades 
diarias, así como formar parte en los procesos de producción asimismo utilizan la 
tecnología para ofrecer sus productos mediante canales online como las ya conocidas 
Apps, esta última está teniendo cada vez más presencia dentro de las empresas. 
Para MOBILE MARKETING ASSOCIATION ([MMA], 2011) define que: “las 
Apps permiten a los usuarios ahorrar tiempo y acceder de una manera rápida a sus 
preferencias. Por último, les permite efectuar compras de manera inmediata desde 
cualquier lugar” (p. 7). 
Entonces se puede considerar que esta herramienta cumple con el concepto y 
la finalidad que tiene el elemento Acceso de poder estar al alcance de los clientes en el 
momento oportuno. 






Según los autores mencionan que el elemento VALOR está enfocado hacia los 
beneficios que deben ofrecen los productos o servicios en lugar de centrarse en el 
precio o en el costo de producción que afectan los márgenes de ganancia. (Ettenson et 
al., 2013) 
Se puede entender entonces que no tiene sentido que las empresas se centren 
en estos aspectos o invertir tiempo y dinero en mejorar las características del producto 
cuando el cliente no percibe esos atributos ya que no cubren esa necesidad o no les 
genera valor. 
Para Robles y Alcérrecan (2000) el valor “Se refleja en el máximo precio que 
una persona estaría dispuesta a pagar por el bien dada la percepción de sus 
características” (p. 10). 
En conclusión, el valor es lo que el cliente le da a un producto o servicio 
adquirido siempre y cuando este cubra la necesidad requerida ya sea que el precio este 
muy elevado o no lo que le dará relevancia es la utilidad que brinde al cliente.  
Para Woodall (2003) menciona que el valor que le da el cliente a un producto o 
servicio tiene que ver con la percepción que tiene acerca de lo que oferta una 
organización y se aprecia a través de los resultados obtenidos según los atributos que 
considera relevantes sin importar cuanto tenga que pagar puesto que el precio de un 
producto no determina el valor que el cliente le pueda dar.  
Entonces se entiende que el autor hace referencia que el precio del producto 
no determina su efectividad para el cliente, sino que es el cliente quién determina el 






 Enfocarse en la EDUCACIÓN que en la promoción. 
Definen que el componente Educación tiene que ver con brindar información 
relevante y necesaria del producto o servicio en cada etapa del proceso de compra y 
que pueda ser de utilidad para el cliente es decir que el cliente pueda tener conocimiento 
de información que le ayude a saber de su uso, beneficios entre otras características. 
(Ettenson et al., 2013) 
En ese sentido se entiende que hoy en día los clientes buscan tener la 
información al alcance a su vez será importante que dicha información sea la adecuada 
para así evitar invertir en publicidad, relaciones públicas o en ventas personales que no 
cumplan su objetivo primordial que es educar al cliente.  
Roman menciona que en la actualidad los medios de comunicación están 
saturados de información y que las empresas ante este acontecimiento deben utilizar el 
mix de comunicación de manera efectiva para poder transmitir información necesaria a 
los consumidores ya que esto les permitirá diferenciarse de manera significativa ante 
su competencia. (Román, 2016) 
En este punto el autor considera que el buen uso del mix de comunicación 
permitirá a las empresas diferenciar su información ante el resto de sus competidores 
logrando así captar la atención del cliente con el fin de posicionar en su mente el 
beneficio que obtendrá al adquirir dicho producto.  
Con este nuevo enfoque del modelo SAVE, busca posicionarse en las 
estrategias de marketing para los nuevos negocios sin embargo a pesar de la 






en marketing siguen adoptando el modelo de las 4P exponiéndose al riesgo de no 
obtener resultados favorables o de gran magnitud a lo que las empresas esperan. 
1.2.2 Satisfacción  
El término de satisfacción se puede definir que es “el cumplimiento del deseo o 
del gusto” (RAE, 2016); por otro lado, desde el punto de vista del Marketing, 
satisfacción “es la sensación de goce o desilusión que tiene como efecto distinguir la 
experiencia de un producto o servicio con las expectativas”. Kotler y Lane (2006). Las 
expectativas pueden estar relacionadas con las experiencias propias del cliente y 
recomendaciones de otros consumidores. 
Es por eso, que las empresas están orientadas a cumplir con todas las 
expectativas de sus clientes para generar una satisfacción positiva, por consiguiente, 
ofrecen productos y servicios de calidad, cumplen con lo ofrecido y brindan un buen 
servicio al cliente, con rapidez y atención personalizada.  
1.2.3 Cliente  
El término de cliente se puede definir que es “Persona que compra en una tienda, 
o que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o empresa.” (RAE, 2016); 
Así mismo, si lo definimos en relación al marketing podemos afirmar que el cliente es 
lo más valioso para una empresa, la cual acepta un servicio o producto por medio de 
un pago (Blanco, 2009). 
Así mismo, se puede definir como la persona que consigue un bien o servicio 







El mismo autor afirma que lo que más estima el cliente es ser escuchando y se 
le preste atención, así lo animará a seguir comprando.  
Es necesario reconocer la importancia que tienen los clientes en una empresa, 
ya que gracias a ellos una empresa se mantiene vigente en el mercado. Además, se 
debe conocer lo que el cliente quiere y espera de un producto o servicio, para así 
cumplir con sus necesidades y lograr una satisfacción.  
1.2.4 Satisfacción del cliente  
La satisfacción del cliente ha sido investigada por muchos autores, al ser un 
estudio amplio con diferentes enfoques y perspectivas. 
Algunos autores señalan que la satisfacción del cliente se logra al cumplir con 
sus deseos y expectativas, logrando un estado emocional y generando un contacto con 
la empresa.  
Kotler y Armstrong (2003) afirman que la satisfacción de los clientes depende de 
la percepción que tiene un cliente de un producto al momento de generar valor en 
relación con sus expectativas.  
Es por ello, que las empresas están considerando mejorar las expectativas de los 
clientes al conocer que cada día son más exigentes y la competencia se está dirigiendo 
a lograr la satisfacción del cliente.  
Vavra (2002) refiere que la satisfacción viene a ser la reacción emocional de un 
cliente ante la experiencia o expectativas de un producto o servicio una vez realizado 






El mismo autor lo define como el agrado que siente un cliente al momento de 
consumir un producto o servicio (Vavra, 2002). 
Para Kotler, Armstrong y Marketing (como se citó en Ñahuirima, 2015) 
sostienen que la satisfacción del cliente es cuando la persona se siente satisfecha 
por un producto o servicio que cumple con sus expectativas, por otro lado, si no cubre 
con las expectativas, el cliente se sentirá insatisfecho. Por otro lado, si llega a superar 
las expectativas, el cliente queda encantado.  
Kotler y Lane (2006) afirman que la satisfacción es la sensación de goce o 
desilusión que tiene como efecto distinguir la experiencia de un producto o servicio con 
las expectativas.  
En ese sentido, de acuerdo con los autores es de suma importancia que se logre 
la satisfacción del cliente, ya que así confirmaremos que probablemente el cliente 
volverá a confiar en la empresa y usará nuevamente nuestros servicios o productos, 
generando una opinión positiva hacia los demás.  Así mismo, lograr una satisfacción 
del cliente es indispensable y considerado un requisito para poder ganarse un lugar en 
la mente de sus clientes.  
1.2.5 Medición satisfacción del cliente 
Para Chacom (como se citó en López, 2017) lo que se busca al medir la 
satisfacción al cliente es evaluar la percepción de los clientes sobre el servicio y usar 
esa información para perfeccionar el rendimiento en las áreas que colaboran más en 






Kotler y Lane (2006) consideran que las empresas siempre deben medir la 
satisfacción de los clientes de forma constante, es una de las claves para mantener su 
satisfacción. Un cliente satisfecho será leal y adquirirá más productos, no le tomará 
atención a la competencia y será menos sensible al precio, así mismo podrá ofrecer 
nuevas ideas de productos o servicios a la empresa.  
Al realizar una medición de satisfacción del cliente se podrá conocer el valor de 
nuestros clientes sobre nuestro producto o servicio para mejorar los diferentes 
aspectos que necesiten una mayor atención y lograr el éxito de la empresa. Estos 
pueden medirse realizando encuestas para conocer sus diferentes opiniones y 
recomendaciones. 
1.2.6 Mejora de procesos  
Según Vilar (1999) el control y mejora de los procesos es una actividad enfocada 
hacia la prevención, y por lo tanto los gastos que implica su implantación más que un 
coste son una inversión.  
Para Bonilla et al. (Como se citó en Alvarez y De La Jara Gónzales, 2012) la 
mejora de procesos es una táctica de gestión que radica en el desarrollo de 
instrumentos que permitan el desempeño de los procesos y promover la satisfacción 
de los clientes.  
Al momento de cumplir con la mejora de procesos en una empresa, se podrá 
lograr la mejora continua que se integra con la calidad, permitiendo el logro y 






1.2.7 Marketing de contenidos  
Las empresas vienen utilizando el marketing de contenidos para poder captar y 
atraer a más clientes y así poder diferenciarse de la competencia.  
Según Sanagustín (Aguilar y Arce, 2017) el marketing de contenidos es una 
estrategia que consiste en crear y repartir contenidos valiosos para el público con la 
finalidad de atraerlos. Así mismo, utilizar estos contenidos permitirá acércanos a los 
clientes. 
Para García (como se citó en Angosto, 2015) es una estrategia que llevan a cabo 
las empresas a través de internet, en donde se refiere a la elaboración de contenidos 
para atraer nuevos clientes y fidelizar los que ya se tienen, haciendo que adquieran 
nuevos productos o servicios.  
1.2.8 Mezcla de mercadotecnia 
En el año 1962 Jerome McCarthy, fue quien propuso el concepto de la mezcla de 
mercadotecnia conformado por sus cuatro componentes denominados producto, 
precio, plaza y promoción conocidos también como las 4P’s con el propósito de 
alcanzar los objetivos de marketing dentro de la organización.  
Según Arellano (como se citó en Rodríguez, 2013) menciona que La mezcla de 
mercadotecnia es la adaptación de los diversos puntos que participan en la 
comercialización con el objetivo de satisfacer las necesidades del público objetivo de 
una forma adecuada.  
Los autores Stanton William J, Etzel Michael, Walker, y Bruce (como se citó en 






cuatro componentes que la conforman, que producto se introducirá al mercado, como 
se hará la distribución, cuál será su precio y como se distribuirá dentro del mercado. 
Todos estos componentes juntos deben satisfacer las necesidades del mercado meta, 
así como el logro de los objetivos de la empresa. 
Para Philip Kotler y Gary Armstrong (como se citó en Rodríguez, 2013) definen 
que la mezcla de mercadotecnia está conformado por un conjunto de instrumentos 
estratégicos tales como producto, precio, plaza y promoción los cuales se pueden 
controlar y que al ser combinados pueden responder a las necesidades de su público 
objetivo asimismo la mezcla de mercadotecnia se vale todo aquello que permita influir 
en la demanda del producto dentro de su segmento con el fin de tener la aceptación de 
sus clientes a través de su decisión de compra.  
● El producto es la mezcla de bienes y servicios que la organización ofrece a su 
público objetivo 
● El precio es la cantidad estimada que los clientes tendrán que pagar para recibir un 
determinado producto. 
● La plaza se refiera a todas aquellas acciones que hace la empresa para colocar el 
producto al alcance de su público. 
● La promoción son las diferentes maneras que la empresa hace para comunicar las 
bondades del producto para que el público objetivo lo pueda adquirir. 
1.2.9 Atributos 
Según Godás los atributos de un producto hace referencia a todas las bondades 






a su vez es percibido por el mismo, asimismo tiene la capacidad de satisfacer aquellas 
necesidades exigidas por el cliente. (Godás, 2006) 
1.2.10 Originalidad 
Para Vattimo et al, (como se citó en Méndez, 2013) Según menciona que la 
originalidad es todo aquello relacionado con lo inventado, creado, ideado es el punto 
de partida del cual emergen nuevos conceptos o discursos tomando como referencia 
el primero como una guía en donde nacen nuevas ideas asimismo el término 
enciclopédico determina que incluye otros términos tales como autenticidad, inventiva, 
creativa y singularidad entre otros. 
Según Laverde menciona que el término original se describe en el diccionario de 
la real academia española como algo nuevo y novedoso, como el aporte de un artista, 
escritor o pensador de algo nuevo o de creación propia es decir algo único y creativo, 
la originalidad se enfoca a lo que aparece por primera vez y que no es una imitación o 
repetición de lo que ya se conoce (Laverde, 2010). 
1.2.11 Atributos originales 
Vallejo menciona que las características esenciales que debe poseer todo 
producto o servicio tienen que resaltar sus beneficios y cualidades al cliente, tales 
atributos deben de diferenciarse dentro de su mercado competidor| ya sea en el 
empaque, en tecnología, uso, durabilidad entre otros, tales características deben ser 
mostrados teniendo en cuenta los beneficios que se le otorgará al cliente. (Vallejo, 
2016) 
Para Pérez y Pérez (2006) definen que el producto posee diversos atributos ya 






de un producto se debe tener en cuenta nueve elementos tales como el núcleo, calidad, 
precio, envase, diseño, marca, servicio, imagen del producto e imagen de la empresa 
los cuales se deben analizar de forma genérica, aunque se debe considerar la 
naturaleza de cada producto.  
1.2.12 Valor agregado 
Mejía menciona que el valor agregado es lo que el cliente percibe del producto o 
servicio ofrecido de acuerdo a sus intereses al lograr superar las expectativas del 
cliente por ende se generará el valor agregado asimismo se debe tener en cuenta que 
el valor agregado nos es percibido de la misma manera para todos los clientes, cada 
uno le asigna el valor de acuerdo a sus necesidades actuales, un mismo producto 
puede ser percibido de distintas formas por sus clientes, para algunos puede ser muy 
significativo y para otros no. (Mejia, 2012) 
1.2.13 Publicidad Tradicional 
Para Allen, (como se citó en Camino, 2014) define que la publicidad tradicional 
es un elemento que está compuesto por varias actividades del marketing relacionado 
directamente con la promoción y que tienen como finalidad comunicar información sobre 
un producto para un determinado público y que son ejecutados a través de medios que 
tienen un costo y que pueden ser de largo alcance entre ellos se encuentra la televisión, 










El presente trabajo de investigación es conveniente porque contribuye a profundizar en 
nuevos conocimientos (SAVE) referente al comportamiento del consumidor y nos servirá 
para aplicar en las estrategias de marketing dentro de las empresas. El impacto que genera 
con esta investigación permitirá que las organizaciones enfoquen sus estrategias hacia el 
cliente y no solo en el producto en sí, cambiando, de esta manera, la perspectiva que tienen 
las empresas hoy en día. 
La investigación realizada generará un beneficio a la empresa donde se realizará el 
estudio con el fin de conocer lo que piensa y desea obtener el cliente del servicio que ofrece 
la empresa; y para los estudiantes de educación superior como un tema de consulta para 
los fines que sea necesario. 
El trabajo de investigación también ayudará a optimizar la efectividad de las 4Ps de la 
mezcla de mercadotecnia orientado su funcionalidad hacia la satisfacción del cliente. 
Se llenará el vacío de conocimiento a través del estudio de los cuatro elementos 
(Solución, Acceso, Valor, Educación) del modelo SAVE que está orientado al cliente puesto 
que el conocimiento obtenido anteriormente a través del concepto de las 4Ps solo se 
centraba en el producto en todo su contexto. 
La información que se obtenga de este estudio reforzará las definiciones de otros temas 
de estudio tales como el insight y comportamiento del consumidor. También permitirá 
revisar, desarrollar y ampliar la teoría del Modelo SAVE dado que este modelo no ha sido 
abordado con mayor profundidad al ser muy poco explorado y que apoya a la mezcla de 






mercadotecnia, esto aportando nuevas visiones a las empresas enfocándose y 
relacionándose con el cliente. Asu vez, aportará nuevos enfoques porque el modelo SAVE 
centra su estudio en el cliente preocupándose por la satisfacción del mismo y dándole 
información productiva y necesaria de los beneficios del producto y/o servicio y no solo 
enfocándose en los costos o precios del mismo. 
La utilidad de la investigación está en aplicarlo en la empresa donde se hará el estudio 
del modelo y obtendremos resultados que servirá para sugerir ideas o recomendaciones 
para futuros estudios y su aplicación en las organizaciones.  
En esta investigación se mantendrán y utilizarán los mismos instrumentos de 
investigación para la recopilación y análisis de datos. Así mismo contribuye a definir un 
nuevo concepto que es sobre el Modelo SAVE; y en cuanto al estudio de la población se 
mantiene el mismo estudio que en otras investigaciones. 
1.4 Planteamiento del problema  
1.4.1 Problema General 
¿De qué manera la aplicación del modelo SAVE influye en la mezcla de 
mercadotecnia en la cevichería Canta Rana del distrito de Barranco? 
1.4.2 Problemas Específicos 
 ¿De qué manera la aplicación del modelo SAVE enfocado en satisfacción al 
cliente influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería Canta Rana del 
distrito de Barranco? 
 ¿De qué manera la aplicación del modelo SAVE enfocado en la mejora de 
procesos influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería Canta Rana del 






 ¿De qué manera la aplicación del modelo SAVE enfocado al marketing de 
contenidos influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería Canta Rana 
del distrito de Barranco? 
1.5 Objetivos 
1.5.1 Objetivo General 
Determinar de qué manera la aplicación del modelo SAVE influye en la mezcla 
de mercadotecnia en la cevichería Canta Rana del distrito de Barranco 
1.5.2 Objetivos específicos 
 Determinar de qué manera la aplicación del modelo SAVE enfocado en 
satisfacción al cliente influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería 
Canta Rana del distrito de Barranco. 
 Determinar de qué manera la aplicación del modelo SAVE enfocado en la mejora 
de procesos influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería Canta Rana 
del distrito de Barranco. 
 Determinar de qué manera la aplicación del modelo SAVE enfocado al marketing 
de contenidos influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería Canta 
Rana del distrito de Barranco. 
1.6 Alcances y Limitaciones 
 
1.6.1 Alcances 
El presente trabajo de investigación busca determinar de qué manera la 
aplicación del modelo SAVE influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería 
Canta Rana del distrito de Barranco. 








Una limitación se dio por la carencia de antecedentes referente a nuestro tema 
de investigación sobre el modelo SAVE, al ser un tema nuevo y con pocas 
investigaciones desarrolladas.  
Otra limitación se dio por la falta de disponibilidad y aceptación de los clientes de 
la muestra estudiada, debido que no contaban con el tiempo necesario para poder 








































2.1 Tipo de investigación 
 
El presente tipo de investigación para este proyecto será cuantitativo, debido a que se 
ha planteado un problema y serán respondidas a través de una encuesta, en el cual 
observaremos el comportamiento de las personas implicadas, obteniendo datos de 
respuestas cerradas, que servirán de base para un estudio completo de investigación. 
El nivel de investigación es descriptivo de tipo transversal, al estar dirigido a obtener 
información en un tiempo limitado. Para la muestra será el método No probabilístico tipo 
Intencional, debido a que el estudio será dirigido a los clientes de la cevichería Canta Rana 
ubicada en el distrito de Barranco. Por lo que será un trabajo de campo realizado por las 
autoras de la investigación, de las cuales se obtendrá información y recolección de datos 
que ayudarán al desarrollo de la misma. 
Para esta investigación se realizará el diseño exploratorio, al ser un tema que cuenta 
con poca información y no cuenta con investigaciones previas.  
 
Para el desarrollo del presente trabajo de investigación se realizará una encuesta con 
preguntas cerradas y constará de 20 preguntas. Serán aplicadas a los clientes de la 
cevichería Canta Rana ubicada en el distrito de Barranco y será realizado por las autoras 






2.2 Población y muestra de estudio 
 
2.2.1 Población 
La población está conformada por todos los clientes de la cevichería Canta Rana, 
entre hombres y mujeres, con un total de 400 clientes, ubicada en el distrito de 
Barranco.  
2.2.2 Muestra de estudio 




𝑑2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 
n = Tamaño de la muestra 
N = Tamaño de la población  
Z = Nivel de confianza 
p = Probabilidad de éxito 
q = Probabilidad de fracaso 
d = Margen de error  
 
Z = 95% = 1.96 
p=50% = (0.5)  
q= 1- 0.5 = 0.5 
N= 400  








400 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.052(400 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
 
𝑛 = 196.21 
𝑛 = 196 
Se tomará como muestra a 196 clientes de la cevichería Canta Rana, ubicada en el 
distrito de Barranco. 
2.2.3 Criterios de inclusión y exclusión 
2.2.3.1. Inclusión  
En el presente trabajo de investigación se considerará a todos los clientes 
que asistan al restaurante y acepten participar de la presente investigación. 
 
2.2.3.2. Exclusión  
⮚ Clientes que se sientan obligados e incómodos para apoyarnos con la 
investigación. 
⮚ Clientes que visitan por primera vez la cevichería. 
2.3 Tipo de Muestreo 
Para Otzen y Manterola (2017) el tipo de muestreo probabilístico aleatorio simple es 
cuando todos los individuos que componen la población tienen la misma probabilidad de 
ser elegidos en la muestra de estudio.  
El tipo de muestreo que se utilizará para la investigación es probabilístico aleatorio 
simple.  
2.4 Variables de Estudio 
El presente estudio cuenta con 02 variables de estudio: 
● Variable independiente: Modelo SAVE.  







2.5 Técnicas e Instrumentos de recolección de datos 
2.5.1 Reseña del instrumento 
Se aplicará un cuestionario con preguntas cerradas y escala de Likert a los 






















2.5.2 Matriz de operacionalización de las variables  
Tabla 2 




































Knowles (2013):  
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2.5.3 Matriz de mapeo de la encuesta 
2.5.2.1. Matriz de mapeo de la encuesta 
Tabla 3 
Matriz de mapeo de la encuesta  
MAPEO DE LA ENCUESTA: Influencia en el posicionamiento económico y responsable aplicando el 
modelo SAVE a la mezcla de mercadotecnia en la cevichería Canta Rana en el distrito de Barranco 
Modelo 
SAVE 
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PREGUNT
A 1 
Es de mi agrado la 
atención y calidad de 
los servicios en el 
restaurante 
X       X     
PREGUNT
A 2 
Mis dudas e 
inconvenientes son 
resueltos al momento 
en que los solicito 
X       X     
INDICADO
R 2 
Relación de los 
usuarios con el 
equipo de servicio al 
cliente  
              
PREGUNT
A 1 
Mi relación con el 
personal de atención 
al cliente es 
adecuada 










adecuada sobre los 
diferentes servicios 
X       X     
DIMENSIÓ
N 2 
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Número de platos 
vendidos en la 
semana  






X         X   
PREGUNT
A 2 
Se cumple mis 
expectativas 
X         X   
INDICADO
R 2 
Número de servicios 
realizados en el 
menor tiempo 
              
PREGUNT
A 1 
Considero que la 
atención es rápida 
X         X   
PREGUNT
A 2 
Cumplen con el 
tiempo de entrega de 
los pedidos 
realizados 




metas de platos 
vendidos a la 
semana  






X         X   
PREGUNT
A 2 
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captación de leads  
              
PREGUNT
A 1 
Me agrada completar 
un formulario con mis 
datos para brindarle 
información a la 
empresa 
X           X 
PREGUNT
A 2 
Me agrada completar 
un formulario rápido 
y sencillo para 
obtener  información 
de los servicios de la 
empresa 
X           X 
INDICADO
R 2 
Número de clientes                
PREGUNT
A 1 
Creo que la empresa 
es reconocida por su 
servicio y atención 
que brinda 
X           X 
PREGUNT
A 1 
Recomendaría a la 
empresa  con un 
familiar o amigo 





                
DIMENSIÓ
N 4 
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con el servicio 
              
PREGUNT
A 1 
La atención del 
personal ha sido 
cordial y agradable 
X     X       
PREGUNT
A 2 
La descripción de los 
servicios en la carta 
es buena 
X     X       
DIMENSIÓ
N 5 
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productos o servicios 
diferenciados  
              
PREGUNT
A 1 
El punto de cocción y 
sabor de los platos 
es el adecuado 
X     X       
PREGUNT
A 2 
Considero que el 
restaurante tiene una 
oferta adecuada y 
variada de servicios 
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Canales que utilizan 
para ofrecer sus 
servicios  
              
PREGUNT
A 1 
Me agrada la forma 
en que el restaurante  
difunde información 
de sus productos y 
servicios en los 
medios digitales 








Considero que es 
importante el uso de 
publicidad para la 
empresa 
 
X   X    





















2.5.4 Resultados de validación 
2.5.4.1. Encuesta 
Tabla 4 
 Validación de la encuesta 
 

















ÍTEM 1 1 1       2 
ÍTEM 2 1 1       2 
ÍTEM 3 1 1       2 
ÍTEM 4 1 1       2 
ÍTEM 5 1 1       2 
ÍTEM 6 1 1       2 
ÍTEM 7 1 1       2 
ÍTEM 8 1 1       2 
ÍTEM 9 1 1       2 
ÍTEM 10 1 1       2 
ÍTEM 11 2         2 
ÍTEM 12 1 1       2 
ÍTEM 13 2         2 
ÍTEM 14 2         2 
ÍTEM 15 2         2 
ÍTEM 16 1 1       2 
ÍTEM 17 1 1       2 
ÍTEM 18 1 1       2 
ÍTEM 19 1 1       2 
ÍTEM 20 1 1       2 
TOTAL 24 16 0 0 0 40 
% 0.60 0.40 0.00 0.00 0.00 1.00 





























Fuente: Elaboración propia. 
 
 
2.6 Técnicas estadísticas de análisis de datos 
Los datos, fueron digitados por las investigadoras y fueron registrados, manualmente 
para su procesamiento en una base de datos utilizando el estadístico Alpha de Cronbach. 
Posteriormente se ordenó la información y fue procesada utilizando el programa estadístico 
SPSS versión 16.00.  
  Los valores del estadístico Alpha de Cronbach, se considera aceptable cuando es 
mayor que 0,5. Debido a que el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido es mayor, se 

















PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 
 
3.1 Presentación de resultados de la encuesta 
      Respecto a la presentación de resultados, se debe mencionar que para el desarrollo del 
trabajo de investigación se empleó el diseño cuantitativo, cuyo estudio fue de tipo 
descriptivo, transversal. Por consiguiente, el objetivo general del tema consistió en 
determinar de qué manera la aplicación del modelo SAVE influye en la mezcla de 
mercadotecnia en la cevichería Canta Rana del distrito de Barranco.  
 Según los resultados obtenidos del cuestionario con preguntas cerradas utilizando la 
escala de Likert a los clientes que visitaron la cevichería, se obtuvo que:  
A través de la era digital, el pensamiento de los consumidores está en constante 
cambio, es así que muchos expertos no logran cumplir con las necesidades de los clientes. 
La mezcla de mercadotecnia está enfocado al producto, es por eso que considerar el 
modelo SAVE, el cual está orientado al cliente, ayudaría a obtener buenos resultados si se 
implementa a la mezcla de mercadotecnia.  
A través de la realización de la encuesta, se obtuvieron resultados con un conjunto de 
consideraciones que se deben señalar. La edad predominante de los encuestados es de 
36 a 51 años con un 49% sobresaliendo el género masculino con un 54.4%. Así mismo, un 







Un 64.8% indica que está de acuerdo en que el restaurante brinda información 
adecuada sobre los diferentes servicios que ofrece. Así mismo, un 70.4% indica que está 
de acuerdo en la atención y calidad de los servicios del restaurante. Un 63.3% indica que 
está de acuerdo con recomendar el restaurante con un familiar o amigo.  
Cabe resaltar, que mediante esta encuesta la cevichería Canta Rana cumple con los 
estándares y está completamente enfocado al cliente. Por otro lado, solo debería mejorar 
en buscar promociones y difundir mayor información en medios digitales para un mayor 
alcance y posicionamiento. 
 









En el gráfico 1 se muestra que los clientes de 36-51 años tienen mayor porcentaje de 





































En el gráfico 3 se muestra que los clientes están de acuerdo en visitar constantemente 
el restaurante con un 46.4% y en menor porcentaje con 1% está muy en desacuerdo con 
dicha afirmación. 
 
Gráfico 2: Género de clientes. Fuente: Elaboración propia. 
 





















En el gráfico 4 se muestra que los clientes están de acuerdo en recibir información 
adecuada sobre los diferentes servicios con un 64.8% y un menor porcentaje con un 3.1% 









Gráfico 4: Información de los diferentes servicios. 
         Fuente: Elaboración propia. 
 
Gráfico 5: Descripción de los servicios. 







En el gráfico 5 se muestra que los clientes están de acuerdo con la descripción de los 




















En el gráfico 6 se muestra que los clientes están de acuerdo en que se cumple con el 
tiempo de entrega de los pedidos realizados con un 34.2% y en menor porcentaje con un 





Gráfico 6: Tiempo de entrega de los pedidos. 





















En el gráfico 7 se muestra que los clientes están de acuerdo en que la atención es 


















Gráfico 7: Atención rápida. 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 8: Punto de cocción y sabor de los platos. 








En el gráfico 8 se muestra que los clientes están muy de acuerdo con el punto de 











En el gráfico 9 se muestra que los clientes están de acuerdo en que les agrada la 
atención y calidad de los servicios en el restaurante con un 70.4% y en menor porcentaje 









Gráfico 9: Atención y calidad de servicio. 
                Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 10: Atención del personal. 









En el gráfico 10 se muestra que los clientes están de acuerdo con la atención cordial y 










En el gráfico 11 se muestra que los clientes están de acuerdo en que se cumple con 


















Gráfico 11: Cumplimiento de expectativas. 
              Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 12: Dudas e inconvenientes resueltas al momento de 
ser solicitada. 









En el gráfico 12 se muestra que los clientes están de acuerdo en que se resuelven sus 
dudas e inconvenientes al momento en que las solicita con un 68.7% y en menor porcentaje 












En el gráfico 13 se muestra que los clientes están de acuerdo en que su relación con 
el personal de atención al cliente es adecuada con un 74.7% y un 25.3% indica que está 





Gráfico 13: Relación con el personal de atención al cliente. 















En el gráfico 14 se muestra que los clientes están en desacuerdo en que el restaurante 
brinda promociones novedosas con un 54.6% y en menor porcentaje con un 2% indica que 












Gráfico 14: Se brinda promociones novedosas. 
           Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 15: Oferta adecuada y variada de servicios. 








En el gráfico 15 se muestra que los clientes están de acuerdo en que el restaurante 
tiene una oferta adecuada y variada de servicios con un 39.3% y en menor porcentaje con 














En el gráfico 16 se muestra que los clientes están en desacuerdo en que el restaurante 
difunde información de sus productos y servicios en los medios digitales con un 46.9% y en 









Gráfico 16: Difusión de información en medios digitales. 




















En el gráfico 17 se muestra que los clientes están de acuerdo que es importante el uso 
de publicidad para la empresa con un 44.6% y en menor porcentaje con un 2.1% indica que 















Gráfico 17: Importancia uso de publicidad. 
              Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 18: Formulario de datos para brindar información a 
la empresa. 








En el gráfico 18 se muestra que los clientes están de acuerdo en completar un 
formulario con sus datos para brindarle información a la empresa con un 38.8% y en menor 















En el gráfico 19 se muestra que los clientes están de acuerdo en completar un 
formulario rápido y sencillo para obtener información de los servicios de la empresa con un 









Gráfico 19: Formulario rápido y sencillo para obtener 
información. 




















En el gráfico 20 se muestra que los clientes están de acuerdo en que la empresa es 
reconocida por su servicio y atención que brinda con un 73% y en menor porcentaje con 













Gráfico 20: Reconocimiento por su servicio y atención que 
brinda.  




Gráfico 21: Regresar nuevamente al restaurante.  








En el gráfico 21 se muestra que los clientes están de acuerdo en que regresarían 















En el gráfico 22 los clientes están de acuerdo en recomendar a la empresa con un 




Gráfico 22: Recomendación con un familiar o amigo.  















DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
 
4.1 Análisis por Objetivos 
4.1.1 Objetivo General  
 Determinar de qué manera la aplicación del modelo SAVE influye en la mezcla 
de mercadotecnia en la cevichería Canta Rana del distrito de Barranco. 
 En la siguiente dimensión sobre atributos originales se pudo obtener como 
resultados que más del 95% de encuestados están de acuerdo con la descripción de 
los servicios y el 100% considera que la atención es cordial y agradable por parte del 
personal. Entonces se deduce que en cuanto a los atributos originales del restaurante 
es alto porque presenta un buen trato diferenciado y personalizado con sus clientes, a 
su vez ofrece una excelente descripción de los platos que brindan dado que no solo 
venden comida marina, sino también criollos y pastas. 
 Considerando los resultados obtenidos sobre valor agregado se deduce que el 
100% considera que es excelente la cocción y sabor de los platos en el restaurante y 
más del 50% afirma que el restaurante tiene una oferta adecuada y variada de 
servicios. Entonces se deduce que el valor agregado en la empresa es buena porque 
sus platos que ofrece son únicos al tener un buen sabor, sin embargo, no tiene muchas 






 En función a los resultados de publicidad tradicional se tuvo como respuesta que 
más del 60% considera que el restaurante no difunde adecuadamente información 
de sus productos y servicios en los medios digitales; y más del 75% de encuestados 
afirma que es importante el uso de publicidad para la empresa. Entonces se deduce 
que en cuanto a publicidad tradicional de la empresa es baja dado que no realiza 
publicidad por medios digitales ni convencionales. 
Entonces la mezcla de mercadotecnia en la empresa es buena porque posee una 
buena atención que es cordial y personalizada a los clientes además de ofrecer una 
adecuada descripción de sus servicios. Por otro lado, posee una amplia variedad de 
platos en la que los clientes pueden escoger el de su preferencia con un sabor 
agradable. Sin embargo, no difunde adecuadamente sus servicios por las diferentes 
plataformas de publicidad siendo este un factor importante para la captación de 
clientes. 
 Por lo tanto, el modelo SAVE influye de manera positiva en la mezcla de 
mercadotecnia porque se complementan ya que se centran tanto en el cliente como 
el producto o servicio de la empresa con esto obtendrían mejores resultados para la 
empresa y para los clientes. 
4.1.2 Objetivos Específicos 
 En el presente trabajo de investigación se planteó tres objetivos específicos. 
⮚ O1: Determinar de qué manera la aplicación del modelo SAVE enfocado en 
satisfacción al cliente influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería 






Como se ha podido apreciar en los resultados del presente trabajo de 
investigación se puede ver según los resultados obtenidos en la encuesta que más del 
90% de encuestados opina que el restaurante ofrece información adecuada sobre los 
diferentes servicios que posee, el 99% de encuestados afirma que le agrada la atención 
y calidad de los servicios en el restaurante, más del 95% de clientes afirma que se 
resuelven sus dudas e inconvenientes al momento en que las solicita y el total de 
clientes afirma tener una buena relación con el personal de atención al cliente. 
Entonces se puede afirmar que la satisfacción al cliente en el restaurante Canta Rana 
es positiva dado que existe un buen trato al cliente, se resuelven sus quejas o dudas 
que puedan tener al solicitar información de un plato en particular y existe una excelente 
relación con el personal del restaurante debido al trato amable y cordial por parte del 
equipo de atención al cliente.  
Por lo tanto, se puede decir que la satisfacción al cliente influye de manera 
positiva en la mezcla de mercadotecnia porque se enfoca en un mejor trato y servicio 
al cliente con una experiencia agradable y satisfactoria. 
⮚ O2: Determinar de qué manera la aplicación del modelo SAVE enfocado en la 
mejora de procesos influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería Canta 
Rana del distrito de Barranco. 
En la siguiente dimensión sobre mejora de procesos se pudo obtener como 
resultados que más del 85% de encuestados visita constantemente el restaurante, más 
del 50% afirma que se cumple con el tiempo de entrega de los pedidos, más del 60% 
considera que la atención en el restaurante es rápida, cerca del 73% considera que el 






regresaría al restaurante. Entonces se desprende que la mejora de procesos que existe 
en el restaurante no es muy eficiente dado que el cliente si bien es fiel a la empresa por 
la variedad y la sazón de sus platos además de mencionar que la atención es buena, 
debería mejorar ya que aún existe una gran cantidad de clientes que opina lo contrario, 
asimismo no existe muchas promociones o descuentos por lo que los clientes no están 
conformes con ello.  
Por lo tanto, se puede decir que la mejora de procesos influye en grado bajo en 
la mezcla de mercadotecnia porque falta mejorar en los tiempos de espera de los 
clientes en sus platos y también mejorar e implementar mayores promociones para los 
comensales. 
⮚ O3: Determinar de qué manera la aplicación del modelo SAVE enfocado al 
marketing de contenidos influye en la mezcla de mercadotecnia en la cevichería 
Canta Rana del distrito de Barranco. 
En la dimensión marketing de contenidos se obtuvo que más del 55% de 
encuestados accedería al llenado de un formulario con sus datos para brindarle 
información al restaurante, más del 60% llenaría un formulario para obtener información 
relevante y recesaría de los servicios que ofrece la empresa, más del 95% considera 
que el restaurante es reconocido por su sazón, servicios y atención y el 100% de los 
encuestados recomendaría la empresa a un familiar o amigo. Entonces con la 
información recabada se deduce que el marketing de contenidos en la empresa es de 
nivel medio debido a que no cuentan con una base datos de los clientes y tampoco 
brindan publicidad con información relevante ya sea impresa o digital de sus productos 






para que el cliente no regrese, pero sí debería tomarse en cuenta para mejorar la 
comunicación y las relaciones con los clientes. 
Por lo tanto, se puede decir que el marketing de contenidos influye en grado 
medio en la mezcla de mercadotecnia porque se enfoca en darle una información clara, 
directa y concisa al cliente. 
4.2 Análisis del Método 
4.2.1 Población y muestra  
 Al finalizar con nuestro trabajo de investigación se llega a la conclusión que al 
realizar las encuestas a los clientes de la cevichería Canta Rana fue de suma 
importancia para alcanzar los objetivos propuestos en el trabajo, conocer sus opiniones 
y diferentes puntos de vista. Así mismo, se pudo realizar las conclusiones, 
recomendaciones y resolver el problema planteado de la investigación. 
4.2.2 Tipo de Muestreo 
 Es un tipo de muestreo probabilístico aleatorio simple. Para ello, se encuestaron 
a 196 clientes cuya intención fue conocer las diferentes opiniones y percepciones de la 
cevichería Canta Rana.    
4.2.3 Instrumento 
En el presente trabajo se empleó un instrumento, donde se aplicó un cuestionario 










4.3 Análisis por pregunta 
Encuesta realizada a los clientes de la Cevichería Canta Rana – Barranco 
Preguntas del cuestionario 
MODELO SAVE 
Dimensión 1: Satisfacción del cliente 
Indicador 1: Cantidad de reclamos resueltos 
Pregunta 1: Es de mi agrado la atención y calidad de los servicios en el restaurante 
❖ Análisis: Respecto a esta pregunta, el gran porcentaje de los clientes están de 
acuerdo con la buena la atención y calidad de los servicios en el restaurante. Sin 
embargo, existen algunos clientes que están en desacuerdo y creen que se 
debería mejorar estos puntos para llegar a considerar un buen lugar. 
Pregunta 2: Mis dudas e inconvenientes son resueltos al momento en que los solicito. 
❖ Análisis: Respecto a esta pregunta, el gran porcentaje de los clientes están de 
acuerdo que se les resuelve sus dudas e inconvenientes al momento en que los 
solicita. Por otro lado, existen algunos clientes que consideran que no se les 
resuelve sus dudas e inconvenientes en el tiempo solicitado, generando una 
incomodidad. 
      Indicador 2: Relación de los usuarios con el equipo de servicio al cliente 
Pregunta 3: Mi relación con el personal de atención al cliente es adecuada. 
❖   Análisis: Respecto a esta pregunta, todos los clientes están de acuerdo con la 






positivo, demostrando que se cumple con el cliente al brindar una buena 
atención. 
Pregunta 4: Me brindan información adecuada sobre los diferentes servicios. 
❖  Análisis: Respecto a esta pregunta, el gran porcentaje de los clientes se 
mostraron de acuerdo en que se les brinda información adecuada sobre los 
diferentes servicios del restaurante. Sin embargo, aún existen clientes que no 
están conformes con la información que se les brinda en el restaurante. 
Dimensión 2: Mejora de procesos 
Indicador 3: Número de platos vendidos en la semana 
Pregunta 5: Visito constantemente el restaurante 
❖  Análisis: Respecto a esta pregunta, el gran porcentaje de los clientes visitan 
constantemente el restaurante. Sin embargo, algunos clientes indicaron que no 
suelen visitar el restaurante constantemente. 
Pregunta 6: Se cumple mis expectativas 
❖  Análisis: Respecto a esta pregunta, todos los clientes están de acuerdo que el 
restaurante cumple con todas sus expectativas en cada visita realizada. 
Indicador 4: Número de servicios realizados en el menor tiempo. 
Pregunta 7: Considero que la atención es rápida. 
❖  Análisis: Respecto a esta pregunta, el gran porcentaje de los clientes 
consideran que la atención en el restaurante es rápida. Sin embargo, algunos 
clientes no se mostraron de acuerdo, indicando que el restaurante no brinda una 
atención rápida. 






❖ Análisis: Respecto a esta pregunta, el gran porcentaje de los clientes están de 
acuerdo en que el restaurante cumple con el tiempo de entrega de los pedidos 
realizados. Sin embargo, también existe un porcentaje alto de clientes que no 
están de acuerdo con que se cumple con el tiempo de entrega de sus pedidos. 
Indicador 5: Cumplimiento de metas de platos vendidos a la semana 
Pregunta 9: Regresaría nuevamente al restaurante 
❖  Análisis: Respecto a esta pregunta, todos los clientes indicaron que 
regresarían nuevamente al restaurante de acuerdo a la gran experiencia que 
tuvieron. 
Pregunta 10: Considero que el restaurante brinda promociones novedosas 
❖ Análisis: Respecto a esta pregunta, el gran porcentaje de los clientes no está 
de acuerdo que el restaurante brinda promociones novedosas. Por otro lado, 
existen algunos clientes que si están de acuerdo en que la empresa brinda 
promociones novedosas. Siendo un punto importante a considerar para la 
empresa, de acuerdo a lo que busca el cliente. 
Dimensión 3: Marketing de contenidos 
Indicador 6: Porcentaje de captación de leads 
Pregunta 11: Me agrada completar un formulario con mis datos para brindarle 
información a la empresa. 
❖ Análisis: Respecto a esta pregunta, el gran porcentaje de los clientes está de 
acuerdo en completar un formulario con sus datos para brindarle información a 
la empresa. Sin embargo, algunos clientes no consideran agradable completar 






Pregunta 12: Me agrada completar un formulario rápido y sencillo para obtener 
información de los servicios de la empresa. 
❖ Análisis: Respecto a esta pregunta, el gran porcentaje de los clientes está de 
acuerdo en completar un formulario rápido y sencillo para obtener información 
de los servicios de la empresa. Sin embargo, algunos clientes no consideran que 
sea agradable completar un formulario rápido y sencillo para obtener 
información de los servicios de la empresa. 
Indicador 7: Número de clientes 
Pregunta 13: Creo que la empresa es reconocida por su servicio y atención que brinda. 
❖  Análisis: En esta pregunta la mayoría de los clientes considera estar de 
acuerdo en que la empresa es reconocida por su servicio y atención esto se da 
porque hay una variedad de platos que ofrecen, el trato que se brinda es 
agradable, el personal está capacitado para atender a todo tipo de cliente y ello 
conlleva a que el cliente esté satisfecho con la calidad del servicio. 
Pregunta 14: Recomendaría a la empresa con un familiar o amigo. 
❖   Análisis: En esta pregunta más de la mitad de los clientes afirma estar de 
acuerdo con recomendar a la empresa con sus allegados y esto es por la calidad 
y sabor de sus comidas. 
Mezcla de mercadotecnia  
Dimensión 4: Atributos originales. 
Indicador 8: Porcentaje de clientes satisfechos con el servicio. 






❖ Análisis: En esta pregunta la mayoría de los clientes están de acuerdo con la 
atención cordial y agradable del personal dado que el personal brinda una 
atención personalizada y acorde a cada tipo de cliente. 
Pregunta 16: La descripción de los servicios en la carta es buena. 
❖ Análisis: En esta pregunta un gran porcentaje de clientes afirma estar de 
acuerdo con la descripción de los servicios en la carta y esto se da por la 
adecuada distribución de los platos que ofrecen en la carta. 
Dimensión 5: Valor agregado 
Indicador 9: Porcentaje de productos o servicios diferenciados. 
Pregunta 17: El punto de cocción y sabor de los platos es el adecuado. 
❖ Análisis: En esta pregunta el total de clientes afirman estar de acuerdo con el 
punto de cocción y sabor de los platos y esto es por la excelente sazón en cada 
uno de sus platos. 
Pregunta 18: Considero que el restaurante tiene una oferta adecuada y variada de 
servicios. 
❖ Análisis: En esta pregunta más de la mitad de los clientes afirma estar de 
acuerdo con que el restaurante tiene una buena oferta, sin embargo, hay un gran 
porcentaje que considera que no hay muchas ofertas que brinda la empresa con 
sus clientes.  
Dimensión 6: Publicidad tradicional 
Indicador 10: Canales que utilizan para ofrecer sus servicios. 
Pregunta 19: Me agrada la forma en que el restaurante difunde información de sus 






❖ Análisis: Un gran porcentaje de clientes considera estar en desacuerdo en la 
forma como difunde información de sus productos y servicios en medios digitales 
el restaurante dado que la empresa no utiliza estos medios para ofrecer sus 
productos por lo que la forma en que ellos se enteran es por familiares o amigos. 
Pregunta 20: Considero que es importante el uso de la publicidad para la empresa. 
❖ Análisis: En esta pregunta un gran porcentaje de clientes está de acuerdo que 
es importante el uso de publicidad para la empresa porque considera importante 
captar y mantener contacto con ellos a través de estos medios para resolver sus 
























Luego de haber realizado el presente estudio de investigación, se formularon las 
siguientes conclusiones: 
1. Con respecto a la satisfacción del cliente se obtuvo un gran porcentaje, 70.4% de 
respuestas al estar de acuerdo en relación con la atención y calidad de los servicios 
brindados en la cevichería Canta Rana y un 68.71% también estuvo de acuerdo con 
respecto a las dudas e inconvenientes resueltas en el momento solicitado. 
Demostrando que los clientes tienen preferencia en visitar la cevichería por la 
experiencia y atención recibida, convirtiéndose en clientes frecuentes, generando 
un beneficio a la empresa en el ámbito económico.  
2. En cuanto a relación de los usuarios con el equipo de servicio al cliente, se evidencio 
que los comensales estaban de acuerdo con un 74.7% en base a la relación con el 
personal de atención al cliente y un 64.8% también estaban de acuerdo que 
recibieron información adecuada sobre los diferentes servicios de la cevichería 
Canta Rana. Concluyendo que es indispensable mantener la relación interpersonal 
entre el cliente y empleado para mantener la fidelización, creando un ambiente 
agradable y por ende clientes muy satisfechos. 
3. Enfocándonos en el porcentaje de mejora de procesos, se obtuvo un 46.4% de 






un 70.9% estaban de acuerdo con el cumplir con sus expectativas. Permitiendo un 
mayor número de ventas en la semana y el cumplimiento de pagos para su personal.  
 
4. El mayor porcentaje de clientes, consideran que la atención es rápida, estando de 
acuerdo y muy de acuerdo con un 64.8% y con respecto al tiempo de entrega de los 
pedidos, estaban de acuerdo y muy de acuerdo siendo un total de 56.6%. Siendo 
un factor importante que la empresa debe considerar y mejorar en cuestión al tiempo 
de entrega estimado.  
5. La aplicación del modelo SAVE enfocado a la mejora de procesos aplicado a la 
mezcla de mercadotecnia, en síntesis, el indicador de cumplimiento de metas de 
platos vendidos a la semana, los usuarios estaban de acuerdo en regresar 
nuevamente a la cevichería Canta Rana con un 65.3%. Por el contrario, un 54.6% 
estaban en desacuerdo que se brindan promociones novedosas. Siendo una 
debilidad para la empresa al no brindar nuevas opciones en la carta de servicios que 
brinda. 
6. La empresa actualmente no cuenta con una base de datos de sus clientes y tampoco 
cuenta con un formulario para que el cliente pueda colocar sus datos personales, 
sin embargo de acuerdo al resultado obtenido que se visualiza en el grafico N° 18 
un 75.5% de los clientes estaría conforme en completar un formulario con sus datos 
personales para brindar información a la empresa, asimismo en el gráfico N° 19 se 
visualiza que más del 60% de los clientes está de acuerdo en completar un 
formulario sencillo para recibir información de los servicios que brinda el restaurante 
a pesar de que hoy en día no realizan comunicación con sus clientes, en 
consecuencia al no contar con esa información, estarían perdiendo un acercamiento 







7. Actualmente los clientes afirman que la empresa es reconocida por sus servicios y 
atención que ofrece tal como se muestra en el gráfico N° 20 en donde más del 95% 
se encuentra conforme, asimismo en el gráfico N° 21 el total de encuestados está 
de acuerdo en recomendar al restaurante con su entorno y eso se debe a que la 
empresa ofrece variedad y presentación de sus platos, así como la buena atención 
de su personal. 
8. La empresa se preocupa en brindar la mejor atención a sus clientes y ello se puede 
ver reflejado en el resultado que se muestra en el gráfico N° 10 que el total de los 
encuestados afirma que la atención del personal es cordial y amable además en el 
gráfico N° 5 más del 95% está conforme con la descripción de los servicios que 
ofrece y esto se debe a que la empresa se encarga de facilitar una información clara 
acerca de sus platos en la carta así como de los demás servicios que ofrece 
asimismo capacita constantemente a su personal en técnicas de atención a cada 
tipo de cliente. 
9. Una de las fortaleza que resalta al restaurante es la forma en que preparan sus 
platos, la sazón es la adecuada al gusto del paladar del cliente debido a que utilizan 
ingredientes frescos y selectos, de acuerdo en el gráfico N° 8 el total de los 
encuestados afirma en estar de acuerdo con las cocción y sabor de los platos a su 
vez más del 50% de los encuestados como se muestra en el gráfico N°15 acepta 
que el restaurante tiene una oferta variada y adecuada de sus servicios. 
10. La empresa actualmente cuenta con una red social Facebook sin embargo más del 
60% de los encuestados como figura en el grafico N° 16 considera que el restaurante 






considera que es importante el uso de la publicidad para la empresa, sin embargo, 
la empresa considera que no es importante la presencia de la empresa en los 




























Antes de finalizar, queremos sugerir algunas recomendaciones en base a los 
resultados y conclusiones que se llegó luego del presente estudio de investigación. 
1. Se recomienda a la empresa que continúe utilizando las diferentes estrategias y 
herramientas que favorecen el bienestar del cliente, conservando la calidad de sus 
servicios disminuyendo reclamos con respecto a satisfacción del cliente en un 
futuro. Así mismo, es necesario que los empleados conozcan todos los servicios 
que se ofrecen en la carta y realizar un seguimiento para evaluar al personal y así 
poder resolver las dudas del cliente desde el momento que realice su pedido, 
generando una empatía por ambos y seguridad del trabajador.   
2. Se recomienda a la cevichera Canta Rana que brinde capacitaciones a su personal 
de atención al cliente para seguir ofreciendo un servicio de calidad, logrando la 
captación de nuevos clientes. Obteniendo un gran reconocimiento, superando el 
80% en relación al servicio y atención que se brinda en un plazo no mayor de 5 
años.  
3. La empresa debería mantener su enfoque con respecto al orden de número de 
platos vendidos durante la semana. Lo que conllevaría a que los resultados sigan 
siendo favorables para su crecimiento, logro de objetivos y vigencia en el mercado 
generando visitas constantes al restaurante y por ende el cumplimiento de sus 
expectativas.  
4. En cuanto al tiempo de entrega de los pedidos, el encargado directo de la cevichería 






el área de cocina y el área de atención al cliente para entregar los pedidos en el 
menor tiempo posible. 
5. Se recomienda a la cevichera Canta Rana implemente, diseñe e innove nuevas 
opciones de platos en la carta de acuerdo a su público objetivo con respecto al 
número de personas que visitan la cevichería (familias compuestas de 2 a más 
integrantes) utilizando promociones atractivas a través de los medios digitales para 
una mayor difusión y participación en el mercado, generando la atracción de nuevos 
clientes. 
6. Se recomienda a la empresa contar con una plataforma en donde se registren los 
datos personales de sus clientes para así tener un acercamiento con ellos mediante 
el envió de información de los servicios que ofrece el restaurante, a su vez conocer 
el perfil de cada cliente y así enviar información según sus preferencias. 
7. La empresa deberá seguir trabajando para mantener el reconocimiento y concepto 
favorable que tienen los clientes hacia la empresa en cuanto a los servicios y 
variedad de platos ofrecidos, sin embargo, se sugiere prestar atención a ese 
pequeño porcentaje de clientes que piensa lo contrario mediante una herramienta 
de gestión que les permita medir la opinión del cliente con el fin de saber en qué 
debería mejorar el restaurante y así tomar las acciones pertinentes.  
8. Si la empresa desea seguir manteniendo la satisfacción de cliente deberá seguir 
trabajando en sus técnicas de atención mediante la capacitación y la motivación 
constante de sus colaboradores además utilizar formularios que les permita saber 
qué opina y sugiere el cliente en cuanto a la descripción de los servicios que se 






9. La empresa se diferencia por su adecuada sazón y sabor y deberán seguir 
manteniendo esa característica ya que es uno de los atributos más resaltante que 
lo caracteriza, para ello deberá mantener la buena calidad de sus ingredientes, si 
bien es cierto que más del 50% de los clientes considera que el restaurante tiene 
una oferta variada de sus servicios deberá considerar el incremento de nuevos 
platos a ofertar mediante la degustación de nuevos sabores al momento de que el 
mozo sirve la mesa del cliente para así saber la aceptación del nuevo plato 
propuesto. 
10. La empresa debería considerar que estar presente en los medios publicitarios así 
como en las redes sociales le permitirá tener un alcance más cercano con sus 
clientes, para ello deberá promover publicidad de manera frecuente en la red social 
que maneja actualmente así como la creación de otras cuentas que le permita estar 
cerca de ellos en donde frecuentemente se coloque contenido relevante y que no 
necesariamente tiene que estar orientado a promociones o descuentos pero sí de 
información de los platos que ofrece el restaurante, las época de vedas de algún 
marisco o pescado logrando concientizar el consumo responsable en los clientes, 
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FORMATO DE CUESTIONARIO 
ESCALA PARA CONOCER LA OPINIÓN Y PERCEPCIÓN DE LOS CLIENTES  
 
“Buenos tardes, Somos estudiantes de la Universidad Tecnológica del Perú, estamos 
realizando una investigación acerca de opinión y percepción sobre la cevichería Canta 
Rana, necesitamos de su colaboración para dar respuesta a las siguientes preguntas” 
 
Edad:           20-35           36-51          52 ó más  
Género: M (    )    F (    )     
Responda según las siguientes opciones:  1(Muy en desacuerdo), 2(En desacuerdo), 3(De 
acuerdo), 4(Muy de acuerdo) 
Instrucciones: Colocar una X en el recuadro según su grado de acuerdo o desacuerdo.  
N° ITEMS 1 2 3 4 
1 Es de mi agrado la atención y calidad de los servicios en el 
restaurante 
    
2 Mis dudas e inconvenientes son resueltos al momento en 
que los solicito 
    
3 Mi relación con el personal de atención al cliente es 
adecuada 
    
4 Me brindan información adecuada sobre los diferentes 
servicios 
    
5 Visito constantemente el restaurante     
6 Se cumple mis expectativas     
7 Considero que la atención es rápida     
8 Cumplen con el tiempo de entrega de los pedidos realizados     
9 Regresaría nuevamente al restaurante     
10 Considero que el restaurante brinda promociones 
novedosas 
    
11 Me agrada completar un formulario con mis datos para 
brindarle información a la empresa 
    
12 Me agrada completar un formulario rápido y sencillo para 
obtener  información de los servicios de la empresa 
    
13 Creo que la empresa es reconocida por su servicio y 
atención que brinda 
    
14 Recomendaría a la empresa  con un familiar o amigo     
15 La atención del personal ha sido cordial y agradable     
16 La descripción de los servicios en la carta es buena     
17 El punto de cocción y sabor de los platos es el adecuado     
18 Considero que el restaurante tiene una oferta adecuada y 
variada de servicios 
    
19 Me agrada la forma en que el restaurante  difunde 
información de sus productos y servicios en los medios 
digitales 
    
20 Considero que es importante el uso de publicidad para la 
empresa 
    











































































































































































































































































































































1. Fotos con el Gerente General Alejandro Merino de la cevicheria Canta Rana 




















































2. Fotos de los comensales de la Cevicheria Canta Rana Barranco – 16/11/19 
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